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El fútbol en España es el evento deportivo más reconocido, de gran impacto 
social y capaz de movilizar a una gran parte del país. 
 
Por esta razón ,además de que soy un gran aficionado de este de deporte, 
llegándolo a practicar desde que era muy pequeño y alcanzando la élite en 
diversas categorías, una vez finalizado el grado de Administración y Dirección 
de Empresas ,me he centrado en un tema en concreto dentro de este ámbito 
tan amplio por el que he realizado mi trabajo de fin de grado ,como los 
aficionados acceden a la información del Real Racing Club de Santander a 
través de los diferentes medios de comunicación existentes. 
 
Los objetivos principales son saber cómo estas personas acceden a la 
información y poder hacer una contrastación tanto social como deportiva entre 
el tipo de aficionados que hay en la región. Así como los medios utilizados para 
acceder a ella tanto las nuevas tecnologías (televisión, redes sociales y la web) 
como tradicionales (prensa y radio). 
 
Esto lo he realizado a través de una investigación de mercados y para ello 
he llevado a cabo una encuesta personal realizada a una muestra de 200 
personas llevando a cabo un trabajo de campo donde la recogida de datos 
tenía que ser lo más homogénea posible en cuanto al rango de edad, género y 
situación laboral para que los resultados de la investigación fuesen fiables. 
 
Después de este proceso recogí los resultados de la encuesta en un 
software para el análisis de datos, PSPP y en función de los datos obtenidos 
en el informe final, he realizado diferentes análisis centrándome en como los 
aficionados al fútbol de nuestra región acceden a la información del Real 
Racing Club de Santander. 
 




















1. OBJETO DE ESTUDIO 
 
 
La base de este trabajo consiste en la realización de una investigación de 
mercados para analizar como los aficionados del Real Racing Club de 
Santander acceden a la información del club a través de los distintos medios de 
comunicación ya sea de forma directa o indirecta. 
De manera que la primera parte nos facilita el análisis del mercado al completo 
para analizar la frecuencia de mi muestra así como la credibilidad y la 
confianza de las diferentes emisoras de radio. 
 
Cabe destacar que las radios escogidas para nuestro objeto de estudio han 







Este punto sirve para explicar tanto la dimensión económica del fútbol como 
la dimensión social. 
  
 2.1JUSTIFICACIÓN ECONÓMICA 
 
a) Importancia de la economía en el deporte  
 
 
El deporte tiene una gran transcendencia en la economía, este genera casi 
200.000 puestos de trabajo, teniendo en cuenta el trabajo que se desarrolla en 
empresas dedicadas a actividades deportivas, tales como la gestión de 
instalaciones, las actividades de los clubs y gimnasios o la fabricación de 
artículos de deporte. (MECD, CSD, 2016) 
 
 
El volumen medio anual de empleo vinculado al deporte ascendió en 2016 a 
194.000 personas, lo que equivale a un 1,1% del empleo total. 
 
Hay diferencias respecto al empleo total registrado por tramos de edad, los 
jóvenes entre 16 y 24 años suponen un 19% frente al 4,5% del total del empleo 
y las personas entre 25 y 34 años suponen el 28,9% frente al 20,6% observado 
en el total. 
 
Además el empleo vinculado en el deporte supone una mayor formación 
académica superior a la media, el 49,8% de los empleados tienen educación 
superior frente al 42,1% en otros sectores. 
 
El 89% del empleo vinculado al deporte es asalariado y presenta unas tasas 
de temporalidad y de empleo a tiempo parcial superior a las registradas en el 
total de empleo. 
	 5	
 
El deporte aporta el 2,4% del PIB en España y unos 3,5 millones de 
españoles tienen licencias federativas deportivas y casi el 40% de los mayores 
de 15 años hacen deporte semanal. (EL PAIS, 2015) 
 
 
b) Impacto de la economía en el fútbol 
 
Durante las últimas décadas el fútbol se ha convertido en un negocio y 
un acontecimiento social capaz de captar el interés de millones de personas 
alrededor del mundo. 
 
El gasto directo que realizan las empresas y aficionados es de 3.600 
euros al año. 
 
Esa cantidad procede del gasto directo de los aficionados y empresas en 
productos y servicios asociados a la actividad del futbol profesional, del cual los 
clubes percibieron entorno a 1900 millones de euros. 
 
Las principales ligas con sus respectivos clubes han sufrido importantes 
cambios en su modelo de negocio trasladando la competición del ámbito 
deportivo al económico, los recursos económicos son cada vez más 
importantes para mantener la intensidad de las competiciones, el éxito 
deportivo de los clubes y el interés de los aficionados. (Expansión, 2016) 
 
 
La Liga ingresará esta temporada 3.327,4 millones, un 59% más que 
hace un lustro. 
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Cuatro años después del inicio del plan de saneamiento impuesto por 
LaLiga y el Consejo Superior de Deportes (CSD) y con el nuevo reparto 
televisivo en vigor, el deporte rey registra ingresos récords y una deuda 
impensable hace un lustro. 
El informe financiero anual presentado por la patronal del fútbol, que arroja una 
cifra de negocio global en Primera (La Liga Santander) y Segunda División (La 
Liga 1I2I3) de 3.058,7 millones de euros, un 16,9% más que hace un año. 
 
La proyección para 2016/2017 es de 3.327,4 millones de euros, lo que 
supondrá un repunte anual del 8,8%. 
 
El otro motor, aunque en una medida muy inferior, fueron los ingresos 
por matchday (ingresos por la venta de los tickets en las puertas de los 
estadios o a través de intermediarios comerciales), que gracias a que hubo más 
partidos de Champions, logran escalar un 23% y situarse en 770 millones. 
 
Al tiempo, las cuentas con Hacienda son el gran reflejo del plan de 
saneamiento, pues la deuda que está fuera del periodo voluntario de pago 
quedará en junio de este mismo ejercicio en 184 millones de euros, muy lejos 
del récord del 750 de abril de 2012, cuando se lanzó el control financiero. En 
un horizonte más a largo plazo, la Liga avanza que el agujero se reducirá a 63 
millones en 2020. 
 
El salto de calidad experimentado por las finanzas del fútbol español le 
permite soportar la comparación con la Bundesliga, la competición europea 
ejemplo de gestión profesional. Al final de la presente temporada La Liga 
superaría en ingresos totales a la alemana por 13 millones de euros. 
(Expansión, 2017) 
 
Los clubes ingresan alrededor de 670 millones de euros en concepto de 
publicidad, venta de camisetas, merchandising y el pago de abonos y entradas 
a los estadios. 
Los efectos directos del futbol profesional sobre la economía española recogen 
la renta y el empleo generado tanto por los clubes de primera y segunda 
División como por otras entidades ya agentes económicos relacionados con el 
fútbol, profesional como espectáculo: los medios de comunicación, las 




2.2  JUSTIFICACIÓN SOCIAL 
 
En el presente el fútbol es el deporte que más cantidad de masas es 
capaz mover y uno de los deportes que genera mayor sentimiento entre sus 
aficionados. 
Las competiciones son reconocidas globalmente y un equipo es capaz de tener 
aficionados alrededor de todo el mundo. 
 
El fútbol es el deporte con mayor impacto social existen programas de 
radio, de televisión, tiendas con videojuegos, ropa, juguetes etc. 
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Este deporte es capaz de influir en el estado de ánimo de las personas 
pasando en cualquier momento de la alegría y euforia que produce una victoria 
a la tristeza resultado de una derrota. 
La gente es capaz de evadirse de sus problemas viendo un partido de fútbol y 
desconectando en los 90 minutos que dura un partido. 
Este espectáculo genera mucha incertidumbre sabiendo que en un encuentro 
todo puede pasar y eso es lo bonito y la esencia de este deporte, como dijo  
Juanito, jugador que militó en le Real Madrid Club CF entre las temporadas 
1977-1987, en una ocasión a un rival  “Noventa minuti en el Bernabeu son 
molto longos”. 
 
El futbol posee un peculiar ingrediente para lograr un potente atractivo 
social. Se trata de la visión de los futbolistas como "hijos del pueblo", que 
logran fortuna con base en sus méritos, esfuerzo y compromiso.  
La población se identifica con los jugadores, considerados una suerte de 
héroes a quienes es importante seguir. También hay que sumar la 
incertidumbre en el resultado, la estética del propio deporte e incluso de los 
equipos (cuyas camisetas se han convertido en emblemas), la dimensión en 
términos de ocio barato, factores que hacen del futbol un espectáculo de 
masas con gran repercusión económica.(Mediotiempo,2011)  
 
El impacto social se puede medir a través de tres variables la asistencia 
a los estadios de futbol, las audiencias televisivas y las licencias deportivas  
como analizaremos posteriormente. 
 
 
2.2.1 Asistencia a los estadios. 
Un factor que cabe destacar muy importante en el fútbol es la asistencia 
a sus campos, confirmando que es el deporte cumbre en España. 
 
En La Liga Santander 16-1, primera división de la liga española, el 
porcentaje de asistencia a los estadios superó en casi un punto el registro 
alcanzado en la 15-16: 71,51%. Además, se marcaron dos datos más inéditos 
hasta esta campaña: récord histórico de abonados, 7.745.128 y récord histórico 
de venta de entradas, 1.916.765. 
 
También la temporada en La Liga 1I2I3, segunda división de la liga 
española, confirma que cada año genera más interés. Esta 
campaña, 3,560.776 espectadores acudieron a los estadios de la segunda 
categoría del fútbol español, y el número de abonados alcanzó la cifra récord  
2.577.406.  
 
Estos datos confirman el crecimiento de La Liga y ratifican la evolución 





Este deporte año tras año se consolida en nuestro país como el más 
visto en la televisión siendo el “Rey de las audiencias”. 
42 de las 50 emisiones más vistas del 2017 en televisión pertenecen a partidos 
de fútbol. 
 
Los partidos más vistos son los de Champions y junto a ellos los partidos 
de la selección española emitidos en Televisión española, en Telecinco y 
Cuatro. Así mismo en el top de retransmisiones encontramos los partidos de la 
Copa del Rey ofrecidos en abierto por Gol. (AS, 2017). 
 
La Liga ha confirmado que, hasta la jornada 30,la audiencia total de la 
competición ha sido de 139.313.612 espectadores en televisión de pago. 
 
Según los datos oficiales de La Liga, los partidos del Real Madrid son los 
que más público atraen a las televisiones, tanto en términos absolutos como en 
el promedio de la audiencia. Un total de 37.688.791 espectadores han seguido 
los encuentros del club madridista, frente a 36.520.249 del siguiente equipo en 
el ranking, el Barcelona. Casi 1.200.000 espectadores de diferencia separan a 
los dos grandes clubes españoles. (20minutos.es, 2018).  
 
Por otro lado cabe destacar el gran impacto del fútbol femenino en 
España disputado en La Liga Iberdrola.  
El Barcelona-Atlético de Madrid se convierte en el partido más visto en España 
con 271.000 espectadores de media y un pico que superó los 400.000. L un 
total de 271.000 espectadores presenciaron el encuentro, lo que supuso 
un share del 1,45%, convirtiéndose en el partido de fútbol femenino más visto 
de la historia en España. En la recta final del encuentro, el pico de audiencia 
superó los 400.000 televidentes. 





En España se registra un número de licencias federativas entorno al 
950.000 personas que llevan a cabo este deporte. (Federación española de 
fútbol). 



















(Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2016) 
 
En los datos de la tabla anterior podemos ver como el fútbol es el 
deporte con más rango de federados, con 942.674 personas federadas y con 
20.588 clubes en España en 2016. 
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Podemos afirmar que hay un gran número de aficionados a este deporte en 
nuestro país y practicado por un tercio de la sociedad. 
 
2.2.4 Historia del Real Racing Club de Santander 
 
El club de fútbol escogido para la realización de nuestro trabajo es el 
primero tanto en historia en la provincia cántabra, además de ser el equipo de 
la capital. 
El club cántabro ocupa la 14ª posición en la clasificación histórica de 
Primera División y la 21ª en la de Segunda. 
 
El Real Racing Club de Santander, S.A.D.Fundado en 1913 en la capital 
de la Provincia de Cantabria, en Santander. 
Equipo puntero de la región y el mejor posicionado económicamente, con gran 
capacidad para disputar en la máxima categoría de liga española de fútbol. 
El Real Racing Club es uno de los clubes históricos en España y uno de los 
fundadores de la Primera División, donde ha disputado 44 temporadas.  
Fue subcampeón de Liga en la máxima categoría (1930/31) y semifinalista de 
la Copa del Rey en dos ocasiones (2007/08 y 2009/10).  
Después de finalizar en sexta posición en la temporada 2007/08, el Racing jugó 
por primera vez en su historia la Copa de la UEFA. 
 
El Real Racing Club de Santander es un equipo emblemático de nuestro 
país con más de 100 años de historia habiendo logrado grandes éxitos y 
estando en la élite durante muchos años. 
También ha pasado por momentos delicados económicamente y estuvo a 
punto de desaparecer. 
En cuanto a lo deportivo en la actualidad no está en su mejor momento pero 






















3. MARCO TEÓRICO 
 
Utilizaremos dos dimensiones para el estudio del marco teórico que son 
el Marketing estratégico y el Marketing operativo. 
 
   
3.1MARKETING ESTRATÉGICO 
 
El marketing estratégico utiliza una metodología de análisis y 
conocimiento del mercado, cuyo objetivo es detectar oportunidades que 
maximicen la satisfacción ofrecida por la empresa a los consumidores de una 
forma óptima y eficiente frente a los competidores. Para ello lleva a cabo las 
siguientes funciones;(Vazquez; Trespalacios, Juan A.; Rodriguez-Del Bosque, 
2005). 
 
1. Comprensión del mercado y del entorno: 
 
- Delimitar el mercado relevante: a quién se satisface o quiere satisfacer, 
en qué se les satisface y cómo se les satisface. 
 
- Segmentación del mercado: identificación de grupos de consumidores 
homogéneos y selección del segmento-objetivo para la empresa .En 
nuestro caso el segmento-objeto son las personas de Cantabria que 
sean seguidores o interesados del fútbol, más específicamente del Real 
Racing Club de Santander. 
 
- Análisis de la competencia: identificar fortalezas y debilidades de los 
competidores. 
 
- Examen de grupos de interés: seleccionar agrupaciones con capacidad 
de dominio sobre la organización. 
  
2. Análisis Interno de los recursos de la empresa que pueden ser 
tangibles e intangibles, y de las capacidades de esta. 
 
3. Formulación de estrategias orientadas al mercado; Definir el objetivo 
a largo plazo, las necesidades de los consumidores que desean 
satisfacer mediante una ventaja competitiva que va a depender de l 
estrategia seleccionada y de las oportunidades y amenazas del 
mercado.  (Apuntes dirección comercial tema 1) . 
    
 
3.1.1 Marketing operativo 
  
El marketing operativo es el mecanismo de acción del marketing 
estratégico y persigue desarrollar la estrategia de marketing formulada ,con la 
finalidad de alcanzar los objetivos fijados y ello se lleva a cabo en cuatro 
pasos;(Vázquez Casielles, Rodolfo; Trespalacios Gutiérrez, Juan A.; Rodríguez 
del Bosque, Ignacio A., 2005). 
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 1.Diseño del plan de políticas y el marketing–mix. 
2. Coordinación entre actividades de marketing-mix y otras áreas 
funcionales. 
 3. Desarrollo del Marketing Interno. 
 4. Ejecución y control. 
 
Dentro del primer punto, en el diseño de actividades de marketing-mix se 
encuentran las 4 P´s: Product, Price, Place y Promotion; (Vázquez Casielles, 
Rodolfo; Trespalacios Gutiérrez, Juan A.; Rodríguez del Bosque, Ignacio 
A.,2005). 
 
Dentro de estas variables enfocamos nuestro estudio en la 
Comunicación donde la empresa da conocer a su público objetivo como sus 
productos y servicios pueden satisfacer sus necesidades. 
 
Nuestro tema principal será como las personas llegan a acceder a esa 
información.  
 
En resumen dentro del marco teórico en la investigación de mercado la 
parte que desarrolla la estrategia para saber cómo la gente se comunica a 
través de los diferentes medios para obtener información del Racing es el 
marketing estratégico y la acción llevada a cabo para determinar qué medios 































4. INVESTIGACIÓN DE MERCADO. 
 
Podemos definir la investigación de mercado como la recopilación y el 
análisis de información, en lo que respecta al mundo de la empresa y del 
mercado, realizados de forma sistemática o expresa, para poder tomar 
decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo. 
 
Para realizar la investigación comercial hemos seguido y llevado a cabo 
un proceso que consta de las siguientes fases. 
 
  1. Definir los objetivos de la investigación. 
  2. Especificar las necesidades de información.  
  3. Identificar las fuentes de información. 
  4. Elegir el diseño de investigación apropiado. 
  5. Diseñar la muestra. 
  6. Diseñar los formatos de recogida de datos. 
  7. Realizar el trabajo de campo. 
  8. Procesar la información. 
  9. Analizar e interpretar la información. 
         10. Presentar el informe final. 
 
 
4.1 DEFINIR LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
El primer paso es determinar los objetivos del proyecto de investigación, 
estos responden a la pregunta ¿qué se busca con la investigación prevista? 
 
Con lo cual en nuestro caso no queremos sabes las diferentes vías que 
utiliza el Racing para transmitir su información sino como los aficionados al 
fútbol son capaces de acceder a la información del club a través de los 
diferentes medios de comunicación que les ofrece la entidad deportiva. 
 
4.2 ESPECIFICAR LAS NECESIDADES DE LA INFORMACIÓN E 
IDENTIFICAR LAS FUENTES DE INFORMACIÓN  
 
En esta etapa íntimamente relacionada con la anterior, ya que es 
necesario definir los objetivos para conocer y detallar una lista de las 
necesidades específicas de información que es necesario obtener para 
alcanzar dichos objetivos. 
 
Procederemos a identificar las fuentes de información que hemos 
utilizado para llevar a cabo la investigación. 
 
Hemos acudido tanto a fuentes primarias como secundarias. 
En primer lugar hemos utilizado fuentes secundarias, en concreto, la externa ya 
que los datos proceden del entorno empresarial, dentro de esta hemos utilizado 
fuentes metodológicas (manuales y artículos relacionados con el tema de 
investigación de mercados) y fuentes estadísticas proporcionando información 
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de tipo cuantitativo (audiencias de televisión, asistencia a los estadios y 
estadísticas sobre licencias). 
 
Por otra parte las fuentes primarias utilizadas han sido la externa, por un 
lado, llevando a cabo un método Cualitativo basado en reuniones con el 
profesor encargado de mi dirección del TFG el cual me ha ayudado a 
diferenciar los factores determinante en el acceso de los a aficionados del 
futbol a la información del club, así como los pasos a llevar a cabo en una 
investigación de mercado. 
 
Y por otro lado un estudio cuantitativo obteniendo un tipo de información 
fiable ,concretamente un método instantáneo ,obteniendo la información en un 
momento determinado en el tiempo ,utilizando el método encuesta Ac hoc 
personal hemos escogido este método la cantidad de datos que se pueden 
obtener ,la gran capacidad de segmentación entre grupos y el elevado índice 
de respuesta . 
 
 
4.3 DISEÑAR LA MUESTRA 
 
La realización del muestreo consiste en obtener información sobre una 
parte representativa de la sociedad, formado por tres fases: 
 
1.Definir el universo que se pretende investigar: en nuestra investigación 
las unidades de muestreo son  individuos mayores de 16 años ,que 
residan o hayan nacido en la región de Cantabria y la obtención de datos 
la hemos llevado a cabo durante un periodo de tres meses, Mayo, Junio, 
Julio y Agosto de 2018. 
 
2. Determinar el tamaño muestral: En nuestro caso el tamaño muestral 
es de 200 personas participantes en la investigación. A partir de la 
siguiente fórmula N=Z^2 x (p x (1-P) /K^2 siendo el parámetro Z el error 
o máxima diferencia entre la proporción muestral y la proporción de la 
población que estamos dispuestos a aceptar en el nivel de confianza 
propuesto. 
 
Para su mejor comprensión definiremos todos los parámetros: 
     
N: tamaño de la muestra, número de encuestas realizadas. En nuestro caso 
serán 200. 
 
Z: número de unidades de desviación típica en la distribución normal que 
producirá el grado deseado de confianza. El grado de confianza utilizado será 
de 95 por 100 es decir Z=1,95. 
 
K: error o máxima diferencia entre la proporción muestral y la proporción de la 
población que estamos dispuestos a aceptar en el nivel de confianza 
propuesto. Despejando la k de la fórmula anteriormente citada tenemos que 
K=0,0689 =0,069, debemos tener en cuenta un erro del 6,9%. 
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 3. Elegir el método de muestreo para seleccionar a las unidades o 
individuos de la población  que constituirán la muestra: El método que hemos 
llevado a cabo es el muestreo estratificado probabilístico, dividiendo los 
elementos de la población en subgrupos excluyentes y exhaustivos. En nuestra 
investigación hemos dividido la población en grupos, en concreto en tres 
variables de clasificación: género, edad y ocupación. La recolección de 
información ha sido llevada a cabo con el programa PSPP. 
 
 
La encuesta será de tipo personal, en la que el entrevistador entrevistará 
directamente mediante cuestionario en papel y entrevista personal. 
 
 
Los resultados de las variables de clasificación según el cuestionario son 
los siguientes: 
 





Fuente: Elaboración propia según datos de PSPP. 
 
 
La primera variable que hemos entrevistado es el género, dividiéndolo 
entre hombre y mujeres, en este campo hemos conseguido mantener la 
igualdad entre ambos sexos, masculino y femenino como podemos observar 



















Fuente: Elaboración propia según datos de PSPP. 
 
El estudio realizándose ha hecho a partir de personas mayores de 16 
años, siendo estas el objeto de la investigación, la proporción es en función de 
la distribución de la población. 
 
Siendo la franja de edad entre 45 y 60 años la que más representación 











Fuente: Elaboración propia según datos de PSPP. 
 
En cuanto a la ocupación los que se encuentran trabajando actualmente 
representan el 31%, seguido de un 27,50% por parte de los estudiantes, el 
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17,50% son jubilados, el 13,50% parado y finalmente el 10,50 % desarrollan las 
labores del hogar. 
 




4.4 DISEÑAR LOS FORMATOS DE RECOGIDA DE DATOS. 
 
 
Esta etapa es especialmente relevante cuando la información se obtiene 
a través de encuestas ,pues la calidad de la investigación se encuentra 
condicionada en gran medida por lo acertado que sea el diseño de 
cuestionario”.(Vazquez; Trespalacios.; Rodriguez-Del Bosque, 2005). Ya que 
obtenemos la información a través de encuestas, en nuestro caso, esta es una 
de las fases más importantes de la investigación de mercado. 
 
El elemento básico de un cuestionario lo constituyen las preguntas, que 
son la expresión en forma interrogativa de las variables empíricas respecto a 
las que interesa obtener información. A su vez, las respuestas son los 
elementos de variación o categorías de la variable a la que se refiere la 
pregunta. 
 
No existen principios que garanticen la elaboración de un cuestionario 
efectivo y eficiente; sino que, por el contrario, el diseño de un cuestionario es 
más una técnica aprendida por el investigador a través de su experiencia. 
 
De esta experiencia acumulada ha surgido una serie de pautas o 
recomendaciones que pueden ser de gran utilidad para elaborar un 
cuestionario y que hacen referencia al tipo o formato de pregunta a utilizar, a su 
redacción y el orden o secuencia de las mismas en el cuestionario. 
(Vazquez,;Trespalacios;Rodriguez-Del Bosque, 2005). 
 
Las técnicas llevadas a cabo en esta investigación de mercados las 
explicaremos a continuación. 
 
 
4.5 EL CUESTIONARIO, ENCUESTA AD HOC. 
 
El cuestionario es un tipo de herramienta que nos permite obtener la 
información pertinente procedente de las personas seleccionadas para el 
estudio. 
Es el punto de conexión entre el entrevistador y el entrevistado para así 








4.5.1 Estructura del cuestionario 
 
El cuestionario debe poseer una estructura lógica, no se pueden situar 
las preguntas sin orden, o tal y como nos hayan surgido en el planteamiento de 
la investigación. Se realiza con la finalidad de que sea entendida por todo el 
mundo para que así se produzca su correcta colaboración. 
 
En nuestro trabajo la estructura del cuestionario ha sido: 
 
1. Identificación de la empresa a partir de la cual vamos a llevar a cabo 
nuestro cuestionario. Comenzamos la encuesta especificando que es un 
trabajo de investigación de mercados que se va a llevar desde la 
universidad de Cantabria explicando sobre el tema que trata (como los 
aficionados del Real Racing Club de Santander acceden a la información 
del club a través de los distintos medios de comunicación). 
Así como hacemos especial énfasis en que es una encuesta breve, 
voluntaria y que los datos son confidenciales y solo se utilizaran para 
fines académicos, además la encuesta es anónima de forma que no 
almacenamos datos personales del encuestado. 
 
2. Preguntas de clasificación, hemos decidido ponerlas al principio ya 
que son preguntas que tratan sobre características individuales del 
propio encuestado, aun así son preguntas breves sin ningún tipo de 
dificultad (Sexo, edad y situación laboral). 
 
3. Preguntas introductorias, este tipo de preguntas se realizan para 
atraer el interés del entrevistado, ir tocando el tema principal de la 
entrevista atrayéndolo al terreno que nos interesa así como deshacernos 
de los encuestados que no cumplan los requisitos. Hemos utilizado la 
pregunta ¿Es usted aficionado al fútbol? 
 
 
4. Preguntas sobre los objetivos de la investigación, en cuanto a este tipo 
de preguntas nos hemos dirigido directamente a preguntar al 
encuestado ¿es usted seguidor del Racing? Concretando 
posteriormente y yendo más al grano realizando la pregunta ¿está 
atento a la información del Racing?. Además hemos incluido en la 
pregunta 5 un comentario adicional, de modo que si el encuestado no es 
seguidor del Racing le redirigimos dentro del cuestionario a la pregunta 
7. 
 
5. Como broche final a la encuesta agradecemos la colaboración a las 









4.5.2 Tipos de preguntas. 
 
En un cuestionario se utilizan diferentes tipos de preguntas 
dependiendo del objetivo al que se quiera llegar mediante la búsqueda 
de información. 
Procederemos a analizar las tipos de preguntas utilizadas en nuestro 
cuestionario. 
 
Preguntas cerradas: sin creadas para que el entrevistado tenga que 
elegir entre las diferentes opciones  dadas. La ventaja de elaborar este 
tipo de preguntas es que su simplicidad a la hora de crearlas por parte 
del entrevistador y al responderlas por parte del entrevistado. 
Más de la mitad de las preguntas que hay en la encuesta son de este 




¿Con qué frecuencia se informa sobre el Racing? 
 
  ☐ Diaria 
☐ 2 o 3 días por semana 
  ☐ 1 vez por semana 
  ☐ 1 vez por mes 
  ☐ Ns/Nc 
  
Las preguntas cerradas pueden ser de elección simple en las que solo 
se puede elegir una sola opción entre las opciones establecidas siendo 
excluyentes entre sí o de lección múltiple en las que se pueden escoger 
varias respuestas. 
 
En nuestro caso tenemos dos preguntas de elección múltiple en la que 




¿Por qué medio de comunicación se interesa sobre el Racing? 
 
  ☐ Prensa 
  ☐ Radio 
  ☐ TV 
  ☐ Redes sociales 
  ☐ Web 
  ☐ Otros 
 
Preguntas dicotómicas: Son preguntas cerradas en la que solo es 
posible una sola respuesta, en la mayoría de casos suelen ser de 
afirmación o de negación. En nuestro caso se trata de la pregunta 5 que 
en caso de que la respuesta sea negativa dirigiremos al entrevistado a la 





¿Es usted seguidor del Racing? Si la respuesta es negativa, diríjase a la 
pregunta 7. 
 
  ☐ Si 
  ☐ No 
 ☐ Ns/Nc 
 
Preguntas Filtro: Tratan de seleccionar a las personas que responderán 
al cuestionario. En esta pregunta queremos seleccionar el tipo de 
población que sea apta, de modo que si no son aficionados al fútbol 
directamente se desecha la encuesta. 
 
 
Ejemplo 4:  
 
   ¿Es usted aficionado al fútbol? 
 
 ☐ Si 
 ☐ No 
 ☐ Ns/Nc 
 
Preguntas en escala: Utilizadas para evaluar el grado de intensidad o 
sentimiento de una variable que se está midiendo. 
Hemos utilizado 3 preguntas en forma de escala, a continuación el 
ejemplo. 
 
Ejemplo 5:  
 
Grado de interés de la información del Racing 
 
Poco                                                                                                                      
Mucho 
     
1 2  3 4 5 6 7 8  9 10 




4.6 PROCESAR LA INFORMACIÓN. 
 
Consiste en desempeñar las funciones de edición, codificación y 
creación de la base de datos. 
 
La primera función consiste en el diseño del formato en los cuales se ha 
recogido la información. 
 
La codificación supone en transformar las respuestas en códigos 
numéricos para su tratamiento estadístico. 
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El último paso en el procesamiento de la información es las creación de 
la base de datos, en nuestro proyecto la hemos creado a través del programa 
PSPP.  
Es importante comprobar que ningún error en la base de datos antes de 




4.7 ANALIZAR E INTERPRETAR LA INFORMACIÓN 
 
La información es analizada en función de los objetivos de la 
investigación aplicando un tratamiento estadístico especial para cada caso a 
través del programa PSPP. 






































5. INFORME FINAL. RESULTADOS INVESTIGACÓN 
 
 
A través de la encuesta obtuvimos una gran cantidad de datos y en el 
trabajo analizaremos los más relevantes a través del programa PSPP. 
 
5.1 ANÁLISIS DESCRIPTIVO DE LOS ENCUESTADOS 
 
Hemos realizado las encuestas a la muestra de la población, para 
definir y analizar las variables descriptivas. 
 
La primera pregunta para analizar es; ¿Es usted aficionado al 
fútbol? Determinará el porcentaje de la muestra de la población que es 
seguidora de este deporte. 
 
 

















Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
 
 El resultado de esta cuestión es que los seguidores del Racing forman 
un 83% frente a los no seguidores con un 17%, resultado bastante lógico ya 
que la encuesta se ha llevado a cabo en la región de Cantabria y en zonas 
cercanas al estadio del Real Racing Club (Campos de Sport del Sardinero). 
 
 En la siguiente pregunta planteamos la incógnita de; ¿es o ha sido 
abonado al Racing? 
De esta forma detallamos el porcentaje de la muestra que va asiduamente o ha 
ido en el pasado durante un periodo regular de tiempo al estadio del Real 











Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
Los porcentajes observados anteriormente sobre los seguidores del 
Racing  es de un 83%, de los cuales un 52% es abonado o lo ha sido en algún 
momento en el pasado, frente a un 48% que nunca ha sido abonado. 
 
En la última pregunta con respecto a las variables descriptivas de los 
encuestados, se pregunta ¿Cuál es su primer equipo? A continuación se 
muestran los resultados. 
 





Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
Después de analizar los datos teniendo en cuanta que el 83% de la 
población es seguidora y su primer equipo es el Racing corresponde a un 47% 
de la muestra frente a un 53% que no lo son, dato bastante significativo y 
coherente viniendo de que un 83% de la población es seguidor del equipo 
santanderino. 
A la cabeza de los que no tienen al Racing como primer equipo está el 
Real Madrid con un 29%, seguido por el Barcelona con un 11%, el Atlético de 
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Madrid con un 8% y el 5% restante pertenece a la población que no tiene como 
primer equipo ninguno de los nombrados. 
Comparando este dato con la gente que es o ha sido abonada del Racing 
donde obtuvimos un 52% concluimos que algunos aficionados que son 
abonados o han sido no tienen por qué tener al Racing como primer equipo.  
 
 
5.2 ANÁLISIS DESCRIPTIVO DE LA INFORMACIÓN 
PROCEDENTE DEL REAL RACING CLUB 
 
En este apartado vamos a realizar un análisis descriptivo de la relación 
entre el Racing y los medios de comunicación a través de los cuales la gente 
puede acceder a la información del club. 
 





Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
El 78% de la muestra está atenta a la información del Racing; en cambio, el 





















Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
Según el gráfico el medio de comunicación más utilizado para obtener 
información del Real Racing Club es la radio con un 60%, seguido muy de 
cerca por la prensa con alrededor de un 50% de la muestra y las redes con 
alrededor de un 40%. 
 
Los medios menos utilizados en parte debido al bajo rango de la 
categoría donde se encuentra el equipo actualmente son la televisión y la web 
oficial del club. 
 





Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
 
Como se puede observar en el gráfico la mayoría de la muestra suele 
ver información del Racing a diario con un porcentaje de un 33%. 
Los entrevistados se informan más una vez por semana que varias veces a la 
semana. 
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Cabe destacar que solo un 9% se informa una vez al mes concordando con 
que la información sobre un equipo de fútbol es diaria. 
 
 
Gráfico 5.2.4: Radio 
 
Entre las radios a partir de las cuales se informan los aficionados al 
Racing cabe destacar en primer lugar como la radio más escuchada la del 
Walter García con casi un 30% de la muestra, seguida de La Cope y la radio 
Onda. 






Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
 
5.3 VALORES MEDIOS DE LOS ATRIBUTOS 
 
 En las preguntas 9 ,12 y 14 les preguntamos a los encuestados a través 
de preguntas en escala del 1 al 10 sobre el interés que muestran por la 
información del Racing y características subjetivas como la credibilidad o 
confianza que les transmite el escuchar determinadas emisoras acorde a la 
información del club. 
 
 
5.3.1 Interés  
 
La media de las respuestas respecto al interés que les suscita la 
información del Racing a sus aficionados es de 5,71 % puede ser un poco baja 
debido a la situación actual del club y a los infortunios tanto económicos como 












Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
Para nuestros entrevistados la radio que se sitúa a la cabeza en cuanto 
a credibilidad es Onda Cero seguida muy de cerca de la radio Ser ,amabas por 
encima del 6,5 de media. 
 
Cabe destacar que la radio que aporta menos credibilidad a nuestros 
encuestados es Radio Nacional España por debajo de los 6 puntos de media. 
 




Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
 
En cuanto a la confianza que tienen los entrevistados en las diferentes 
emisoras de radio sobresale por encima del resto sustancialmente la radio 
Onda que es superior a los 7 puntos de media, por encima de los 6,5 puntos 
están la Cope y la Ser y las radios que menos confianza tienen para los 
encuestados son Radio Nacional España y Walter García. 
Cabe destacar que las medias de la confianza de todas las radios excepto de 




5.4 TABLAS CRUZADAS 
 
Las tablas cruzadas van a ser muy útiles para conocer la relación que 
existen entre las diferentes variables, una de las variables más importantes y la 
que nos aporta los datos más significativos es la edad que relacionándola por 
ejemplo con los diferentes medios de comunicación nos podrá permitir saber 
cuál es el más utilizado en función de la edad. 
 
He realizado tablas cruzadas con las tres variables (edad, sexo, 










Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
Según los datos de la tabla estudiamos la relación que existe entre la 
edad y los diferentes medios de comunicación, determinando según para que 
tipo de medio que rango de la edad lo utiliza más. 
 
Los medios de comunicación podemos dividirlos en dos grupos, por un 
lado los tradicionales como la radio y la prensa y por otro lado los de las 
nuevas tecnologías como la televisión y las redes sociales. 
 
En función de esto asociamos más a los medios tradicionales con la 
gente mayor y las nuevas tecnologías con las nuevas generaciones. 
 
En la prensa las personas que más utilizan este medio son las de 
mediana edad y los mayores, cabe destacar como es coherente que la gente 
joven se informa poco a través de los periódicos. 
La diferencia es bastante significativa ya que solo el 33,93% de la gente 






Para que los resultados sean representativos se demuestra a través del 











Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
 
La radio varía de forma ascendente proporcionalmente, es decir, cuanto 
más mayor es la gente más se informan a través de la radio. 
 
Podemos ver como los de edad comprendida entre 16-24 años forman 























Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
 
En la tecnología de las redes sociales vamos a tener un caso claramente 
opuesto al de los dos medios anteriores donde la gente joven es la que más se 
informa a por las redes sociales. 
 
Cabe destacar la grandísima diferencia entre los dos extremos del rango 
de edad con un 69,64 % para los jóvenes entre 16 y 24 años frente a un bajo 
8,57% por parte  de las personas mayores de 60, esta es la diferencia más 
significativa que hemos encontrado relacionando los medios de comunicación 





























Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
 Al realizar la tabulación cruzada entre las variables edad y frecuencias 
no hemos encontrado diferencias significativas, pero sí cabe destacar la 
utilización del medio prensa a diario, ya que al ser un medio tradicional es más 
utilizado por la gente mayor de 60 años con un 52,94% frente a la joven que 
comprende el rango de edad entre los 16 y 24 con un solo  21,82%. 
 
 
5.5 COMPARACIÓN DE MEDIAS 
 



























Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
 
Según el cuadro anterior podemos destacar que la radio que aporta 
mayor credibilidad para la gente joven es la radio Onda con unos 7,60 puntos 
de media, por otro lado para la gente mayor es la radio Ser. 
 
La emisora de radio que aporta menos credibilidad tanto para la gente 
joven como para la mayor es la de Walter García. 
Además cabe destacar que en el caso de Walter los que más creen que la 
emisora es creíble son los de mediana edad. De esta forma la desviación típica 
en estos casos es 2,73 y 2,63 siendo más altas que la de los extremos lo cual 
significa que al ser una escala del uno al diez las opiniones sobre esta emisora 























Fuente: Elaboración propia según datos PSPP. 
 
 
Según el cuadro anterior podemos destacar que la radio que aporta mayor 
confianza para la gente joven es la radio Onda con unos 7,81 puntos de media, 
por otro lado para la gente mayor es la radio Ser. 
 
La emisora de radio que aporta menos confianza  para la gente joven es la de 
Walter García pero a diferencia de la credibilidad la que menor confianza 


























 La investigación de mercado realizada ha tenido como principal objetivo 
utilizar la herramienta de investigación de mercado PSPP para así de esta 
forma poder analizar la exposición a los medios de comunicación por parte de 
los aficionados al Racing de Santander. 
 
 En primer lugar, hemos concretado esta investigación al fútbol, dicha 
elección se ha realizado por dos cuestiones: la primera es  la gran dimensión 
económica que produce el fútbol en nuestro país. La Liga Santander ha 
ingresado en 2017 3.327,4 millones de euros, un 59% más que hace un lustro 
(Expansión, 2017).  
 
 Y la segunda razón es el impacto social que genera el fútbol nuestro 
país, esto se ve reflejado en la asistencia a los estadios en la temporada 16-17 
se batieron records históricos con 7.745.128 de abonados y 1.916.765 
entradas vendidas. Además de ello en La Liga 1/2/3 en esta última campaña 
3.560.766 espectadores acudieron a los estadios de la segunda categoría del 
futbol español y el número de abonados alcanzó la cifra record de 2.577.406. 
(La Liga, 2017). 
 
 Otra razón por la que se ve reflejado el impacto social es la audiencia de 
este deporte siendo 42 de las 50 emisiones más vista del 2017 en televisión 
perteneciente a partidos de fútbol. (AS, 2017). La Liga ha confirmado que la 
audiencia total en 2017 fue de 139.313.612 espectadores en televisión de 
pago.(20minutios.es, 2018). 
 
 La última razón pero no por ello la menos importante son el número de 
licencias federativas de fútbol en nuestro país según los últimos datos 
estadísticos, en 2016 en España fue el deporte con más federados, 942.674 
personas, el 26,29% del total de los federados en el deporte en general 
(Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 206). 
 
 En el apartado 3.1.1 determinamos las acciones que se van a seguir 
para llegar a nuestro objetivo a través de la investigación de mercado, tratando 
de explicar los medios que utiliza un aficionado de fútbol, en este caso de Real 
Racing Club de Santander para obtener información del propio club. 
Partiendo de esta base hemos dado explicaciones a través de una serie de 
variables como el sexo, edad y ocupación incidiendo en casos concretos de 
cada individuo. 
Hemos filtrado el tipo de población que queríamos para así poder alcanzar 
unos resultados significativos de la muestra en función de la distribución normal 
de la población. 
 
 A través de las diferentes variables utilizadas hemos determinado que en 
este club por ser aficionado al Racing o ser o haber sido abonado no significa 
que el primer equipo de ese aficionado tenga que ser el Racing ya que el 
monopolio de aficionados en España es prácticamente para el Real Madrid y el 
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Barcelona, aunque sí que hemos encontrados un porcentaje bastante alto de 
los aficionados del Racing que lo tienen como su primer equipo con un 47% del 
total de la muestra. 
Los principales puntos donde hemos incidido es en los medios utilizados para 
acceder a esa información del club utilizando la atención de los aficionados del 
Racing a esa información para determinar que el medio más utilizado es la 
radio con un 60% del total y la frecuencia con la que utilizan ese medio a lo 
largo del tiempo, siendo la diaria con un 33% del total la más utilizada. 
 
 Por otra parte hemos especificado en el caso de la radio en 
determinadas emisoras para así saber cuál es la más utilizada siendo la de 
Walter con más de un 30% del total y dentro de ellas determinar la credibilidad 
y la confianza que aportan a sus oyentes sorprendiéndonos los resultados y 
obteniendo que la radio más escuchada es una de las menos creíbles y una de 
las que menos inspiran confianza. 
 
 El objetivo más importante en relación con los medios de comunicación 
y que debemos de destacar según nuestros resultados, es el de seguir con el 
desarrollo de los medios de comunicación para hacer más accesible y 
proporcionar facilidades al aficionado. El equipo con esta herramienta de 
Marketing busca transmitir a la comunidad futbolera de la región una 
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Desde la Universidad de Cantabria estamos llevando a cabo una investigación 
de mercados analizando como los aficionados del Real Racing Club de 
Santander acceden a la información del club a través de los distintos medios de 
comunicación. 
Les agradecería su colaboración respondiendo a esta breve encuesta. 
La participación es totalmente voluntaria y los datos aportados confidenciales y 









 ☐ Entre 16 y 24 
 ☐ Entre 35 y 44 
 ☐ Entre 45 y 60 
 ☐ Más de 60 
 
3. Situación laboral: 
 
 ☐ Ocupado 
 ☐ Parado 
 ☐ Estudiante 
 ☐ Labores del hogar 
 ☐ Jubilado 
 
4. ¿Es usted aficionado al fútbol? 
 
 ☐ Si 
 ☐ No 
 ☐ Ns/Nc 
 
 
5. ¿Es usted seguidor del Racing? Si la respuesta es negativa, diríjase a la 
pregunta 7. 
 
 ☐ Si 
 ☐ No 
 ☐ Ns/Nc 
 
 
6. ¿Es o ha sido abonado del Racing? 
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 ☐ Si 
 ☐ No 
 ☐ Ns/Nc 
 
7. ¿Cuál es su primer equipo? 
 
 ☐ Racing 
 ☐ Madrid 
 ☐ Barcelona 
 ☐ Atlético Madrid 
 ☐ Otros 
 
8. ¿Está atento a la información relacionada con el Racing? 
 
 ☐ Si 
 ☐ No 
 ☐ Ns/Nc 
 
9. Grado de interés de la información del Racing 
 
Poco                                                                                                                      Mucho 
     
1 2  3 4 5 6 7 8  9 10 
          
 
 
10. ¿Por qué medio de comunicación se interesa sobre el Racing? 
 
 ☐ Prensa 
 ☐ Radio 
 ☐ TV 
 ☐ Redes sociales 
 ☐ Web 
 ☐ Otros 
 
11. ¿Con qué frecuencia se informa sobre el Racing? 
 
 ☐ Diaria 
☐ 2 o 3 días por semana 
 ☐ 1 vez por semana 
 ☐ 1 vez por mes 








12. ¿Por qué radio se informa sobre el Racing? 
 ☐ Cope 
 ☐ Ser 
 ☐ Onda Cero 
 ☐ RNE 
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 ☐ Walter García 
 ☐ Otros 
	
13.  Grado de credibilidad que le otorga a las siguientes emisoras en relación con 
la información sobre el Racing, (Siendo 1 poca y 10 mucha). 
 
             
  
☐ Cope  
  
  
☐ Ser  
 
  
☐ Onda Cero 
 
☐ RNE  
 
☐ Walter G.  
 
 












 Walter G.  
 
 
15. ¿Por qué red social se informa? 
 ☐ Twitter 
 ☐ Facebook 
 ☐ Instagram 
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